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Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi 
tanda apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda 
(’). 
B. Vocal 
Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal 
tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong 
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 





Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 
















a a َ ا 
 kasrah 
 
i i ِا 
 dammah 
 










fathah dan ya 
 
ai a dan i  ْـَي 
 fathah dan wau 
 





 kaifa : َكـي ـفَْ 
لَْ   hau : َهـو 
C. Maddah 
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf, 








 ma>ta : مـَات
 <rama : َرَمـي
 qi>la : قِـي ـم
تُْ  yamu>tu : يَـمـُو 
D. Tā’ marbutah 
Transliterasi untuk tā’ marbutah ada dua, yaitu: tā’ marbutah yang hidup 
atau mendapat harkat fathah, kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah [t]. 
Sedangkan tā’ marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun, transliterasinya 
adalah [h]. 
Kalau pada kata yang berakhir dengan tā’ marbutah diikuti oleh kata yang 
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka tā’ 
marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 
Nama 
 







kasrah dan yā’ 
 













a dan garis di atas 
 
i dan garis di atas 
 
u dan garis di atas 
 
Contoh: 
فَالِْ َضـةُاألط   raudah al-atfāl :  َرو 
 al-Madīnah al-Fād}ilah : اَن ـَمـِدي ـنَـةُاَن ـفـَاِضــهَةُْ





Nama   : Musdalifa 
Nim    : 50700115025 
Judul Skrpsi :Strategi Komunikasi Pemasaran Big Bananas Di Makassar 
Melalui Endorse  Selebgram 
Pembimbing I  : Dr. Muhammad Anshar Akil, ST.,M.Si 
Pembimbing II : Suryani Musi, S.Sos.,M.I.Kom 
Penelitian ini bertujuan untuk: 1) mengetahui prosedur pemasaran Big 
Bananas melalui endorse selebgram dan 2) bagaimana owner Big Bananas 
menentukan karakteristik selebgram yang digunakan dalam pemasaran Big 
Bananas melalui Instagram. 
Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif, pendekatan 
dalam penelitian ini ialah jenis pendekatan komunikasi pemasaran, metode 
pengumpulan data yaitu observasi, wawancara mendalam, dokumentasi. 
Hasil dari penelitian yang merupakan jawaban dari rumusan masalah 
penelitian ini adalah  prosedur Big Bananas  yang dilakukan dalam memasarkan 
produk Big Bananas, diantaranya: Pertama, pembuatan produk. Kedua, 
pengemasan produk. Ketiga, penentuan harga produk. Keempat, menentukan 
media periklanan produk. Kelima, melalui paid promote di Instagram. Keenam, 
menggunakan jasa endorse. Ketujuh, mempertahankan penjualan dengan 
melakukan promosi terhadap produk. Selain prosedur di atas, hasil penelitian ini 
juga menjawab rumusan masalah kedua, yaitu karakteristik selebgram yang akan 
memasarkan produk dari Big Bananas hanya mempertimbangkan selebgram yang 
memiliki followers yang aktif. Trustworthiness atau kepercayaan, Attractivenes 
atau daya tarik, dan Expertise atau keahlian.  
Implikasi dari penelitian ini adalah: 1) bagi perusahaan diharapkan 
menjadi referensi untuk melengkapi kekurangan yang ada didalam perusahaan. 2) 
bagi masyarakat penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi mengenai 
strategi komunikasi pemasaran bagi masyarakat yang akan maupun yang sedang 
menjalankan usaha. 3) bagi mahasiswa penelitian ini diharapkan menjadi referensi 
bagi mahasiswa yang ingin menggeluti dunia wirausaha dan dapat berguna bagi 






A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan teknologi di zaman sekarang semakin pesat, mulai dari 
bertukar informasi, pesan, hingga merambah dan memajukan bisnis, salah satu yang 
sangat berkembang saat ini adalah teknologi internet, dengan internet setiap  orang 
dapat  berkomunikasi  dengan orang lain yang berada di berbagai belahan dunia tanpa 
dibatasi waktu dan  ruang. Perusahaan memerlukan lebih dari sekedar perkembangan 
produk yang baik, menawarkan dengan harga yang menarik dan membuatnya mudah 
didapat oleh pelanggan tetapi juga perlu adanya strategi pemasaran yang tepat untuk 
memasarkan dan menarik perhatian konsumen.  Sehingga dibutuhkan inovasi yang 
baik untuk memenangkan persaingan serta mendapatkan tempat dibenak para 
konsumen sehingga  internet menjadi  salah satu solusi  pemasaranyang tepat  dimana 
seseorang  dapat mengakses internet dalam waktu singkat tanpa batas dan dapat 
diakses  darimana  saja  berada.
1
 
Internet membuat semua orang yang ada dibelahan bumi menjadi sangat 
mudah berkomunikasi dengan siapa saja dan dimana saja. Mudahnya orang-orang 
berkomunikasi dengan menggunakan internet membuat banyak pebisnis memasarkan 
produknya menggunakan internet, salah satu internet yang digunakan pebisnis yaitu 
Instagram. 
Di Makassar pebisnis  online sudah sangat banyak, salah satunya adalah bisnis 
dari wirausahawan muda yang merintis bisnis makanan dengan label Big Bananas. 
Big Bananas adalah produk makanan yang terbuat dari pisang yang diolah 
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sedemikian rupa menjadi pisang nugget, nama pisang nugget di telinga masyarakat 
sudah tidak asing lagi karena banyaknya olahan pisang nugget yang dijual membuat 
namanya tidak perlu dipertanyakan lagi.  
 
Gambar 1.1 
Profil InstagramBig Bananas 
 
Big Bananas adalah nama dari usaha pisang nugget yang dirintis oleh seorang 
wirausahawan muda yang bernama Indri Nova, usaha yang sudah berdiri sejak 
September 2017 lalu, Big Bananas adalah cemilan yang berbahan olahan pisang 
dengan varian rasa berbeda, Big Bananas banyak memasarkan produknya di 









Big Bananas selalu memberikan promo-promo yang sangat disukai 
penikmatnya, promo ini salah satu bentuk agar pelanggan dari Big Bananas tetap 
setia. Big Bananas sangat mengerti penikmatnya yang memang menyukai dan sangat 
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Berdasarkan hasil survey awal, wawancara pada Indri Nova (30) 9 November 2018 
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Unggahan dari Instagram Big Bananas juga sangat menarik follower untuk 
melihat dan membuka akun Instagram-nya, unggahan yang cerah dan rapi mampu 
menggugah selera untuk membeli dan mencoba secara langsung pisang nugget Big 
Bananas, pada unggahan Instagram Big Bananas juga banyak memberikan 




Dari hasil wawancara awal dengan owner Big Bananas, Big Bananas sudah 
memiliki cabang diberbagai kota di Sulawesi Selatan, ada di Pare-Pare, Maros, 
Bulukumba dan tentunya kota Makassar. 
Big Bananas menggunakan berbagai selebgram Makassar untuk 





@acyacii. Dan setelah diiklankan oleh selebgram pelanggan dari Big Bananas 








Penggunaan jasa selebgram untuk memasarkan produk disebut endorse. 
Berdasarkan hasil survey awal, sudah banyak perusahaan atau pengusaha online yang 
menggunakan jasa endorse. Hal ini juga dilakukan oleh pemilik atau owner Big 
Bananas dalam mempromosikan produknya. Endorse ini sangat membantu 
pemasaran produk Big Bananas. Keuntungan yang didapatkan selain penjualan 
produk, peminat dari Big Bananas semakin meningkat. Hal ini yang membuat Big 
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Bananas memiliki banyak cabang di Makassar maupun diluar Makassar (Maros, Pare-
Pare dan lainnya). 
Tahap-tahap endorse yang dilakukan oleh owner Big Bananas dimulai dengan 
menghubungi via media sosial selebgram yang ingin dijadikan endorse, kemudian 
melakukan kesepakatan yang menghasilkan keuntungan kedua belah pihak, jika 
sudah ada kesepakatan pihak Big Bananas memberikan pembayaran untuk jasa 
endorse, selanjutnya produk Big Bananas dikirim kepada selebgram untuk melakukan 
endorse, endorse yang dilakukan bisa berupa testimoni foto dan video. Berkat 
Endorse Big Bananas menjadi salah satu cemilan yang digemari di Makassar karena 
dari promosi menggunakan selebgram banyak orang yang menjadi tahu mengenai 
pisang nugget Big Bananas, Big Bananas bukan hanya mengandalkan endorse, tapi 
produk yang dihasilkan memiliki kualitas yang sesuai dengan harganya.
5
 
Selain endorse yang dilakukan oleh Big Bananas, pihak Big Bananas 
memberikan kemudahan konsumen untuk membeli secara langsung ke cabang Big 
Bananas yang ada di Makassar maupun daerah lain. Keuntungan yang diperoleh oleh 
Big Bananas setelah dipromosikan dan sebelum dipromosikan memiliki perbedaan 
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Berdasarkan hasil survey awal, wawancara pada Indri Nova (30) 9 November 2018. 
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Salah satu varian pisang nugget dari Big Bananas:  
Gambar 1.5 
Varian bites choco white milo 
 
Setelah melakukan survei awal dan berdasarkan latar belakang yang telah 
dijelaskan, calon peneliti akan melakukan penelitian pada Big Bananas dengan judul 









B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus  
1. Fokus Penelitian  
Fokus penelitian adalah batas penelitian agar ruang lingkup penelitian jelas, 
terkhusus dan lebih detail. Fokus penelitian yang akan diteliti oleh calon peneliti 
adalah bagaimana strategi komunikasi pemasaran Big Bananas di Makassar melalui 
endorse selebgram. 
2. Deskripsi Fokus  
Deskripsi fokus adalah gambaran umum mengenai penelitian yang akan 
diteliti. Deskripsi fokus dari penelitian ini sebagai berikut:  
a. Strategi pemasaran  
 Strategi pemasaran adalah taktik atau cara perusahaan agar berhasil dalam sebuah 
penjualan, dan juga upaya perusahaan untuk mencapai target. 
b. Endorse 
 Endorse adalah meminta dukungan kepada orang-orang ternama atau pengguna 
media sosial yang pengikutnya banyak via Instagram untuk memperkenalkan produk 
tertentu melalui foto atau video. 
c. Selebgram 
 Selebgram adalah singkatan dari selebriti Instagram, orang-orang yang diakui 
memiliki pengikut yang banyak (followers) via Instagram dan yang biasa melakukan 
endorsement. 
d. Big Bananas  
 Big Bananas adalah nama dari sebuah bisnis makanan, bisnis yang memproduksi 
olahan pisang dengan berbagai varian rasa menjadi pisang nugget coklat, Big 





e. Prosedur  
Prosedur adalah rangkaian aktivitas atau langkah-langkah yang harus dijalankan 
supaya dapat menghasilkan hasil yang diinginkan. 
f. Karakteristik  
Karakteristik adalah ciri-ciri atau tanda yang menggambarkan sesuatu. 
 
C. Rumusan Masalah  
1. Bagaimana prosedur pemasaran Big Bananas melalui endorse selebgram? 
2. Bagaimana owner Big Bananas menentukan karakteristik selebgram yang 
digunakan dalam pemasaran Big Bananas melalui Instagram? 
 
D. Kajian Pustaka atau Penelitian Terdahulu  
Berdasarkan hasil penelusuran peneliti, ditemukan beberapa literature yang 
mempunyai kesamaan dengan penenlitian yang akan diteliti, yaitu : 
1. Skripsi yang disusun oleh Azhariani Sahabuddin pada tahun 2017, yang 
berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Lulur Mabello Sulsel di Instagram. 
Penelitian tersebut bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran 
produk Lulur Mabello Sulsel di Instagram. Penelitian ini memiliki persamaan yaitu 
ingin mengetahui strategi pemasaran yang dilakukan di media sosial Instagram. 
Sedangkan perbedaannya yaitu penelitian terdahulu meneliti strategi komunikasi 
pemasaran produk kecantikan sedangkan penelitian ini ingin meneliti strategi 
pemasaran pada produk makanan.
7
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AsharianiSahabuddin, “Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Lulur Mabello Sul Sel di 





2. Skripsi yang disusun oleh Nur Aizahtul Qadri pada tahun 2017, yang 
berjudul Pemanfaatan Instagram Sebagai Media Komunikasi Pemasaran Online 
(Studi Deskriptif Kualitatif Pada PelangiRR). Penelitian bertujuan untuk 
mendeskripsikan bagaimana PelangiRR memasarkan produk melalui Instagram. 
Penelitian ini juga mendeskripsikan pemanfaatan Instagram yang dilakukan oleh 
PelangiRR sebagai media komunikasi pemasaran online. Hasil penelitian 
menunjukan bahwa PelangiRR memasarkan produk di Instagram dengan  
memposting  produk  yang dipasarkan dengan memberikan keterangan produk pada 
bagian caption Instagram. Dengan membuat perbedaan dengan beberapa penjual 
online yaitu memisahkan antara akun penjualan dan akun testimoni. Persamaan 
terdapat strategi bauran promosi berupa iklan, promosi penjualan, publikasi, direct 
marketing dan interactive media. Perbedaan penelitian tersebut dengan penelitian ini 
yaitu penelitian tersebut adalah penelitian perusahaan jilbab terbesar di Makassar 
sedangkan penelitian ini adalah produk makanan yang paling diincar di Makassar.
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3. Skripsi yang disusun oleh Singgih Nurgiyantoro pada tahun 2014, yang 
berjudul Pengaruh Strategi Promosi Melalui Social Media Terhadap Keputusan 
Pembelian Garskin Yang Dimediasi Word Of Mouth Marketing (Studi Pada 
Konsumen Produk Garskin Merek Sayhello Di Kota Yogyakarta). Penelitian 
bertujuan untuk mendeskripsikan bagaimana Pengaruh  strategi promosi  melalui  
social media  terhadap keputusan pembelian produk garskin merek SayHello di Kota 
Yogyakarta, Pengaruh  strategi promosi  melalui social media  terhadap  word of 
mouth marketing produk garskin merek SayHello di Kota Yogyakarta, bagaimana 
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Pengaruh  word  of mouth  marketing  terhadap keputusan pembelian produk garskin 
merek Sayhello di Kota Yogyakarta, dan Pengaruh  strategi promosi  melalui  social 
media  yang  dimediasi word of mouth  marketing terhadap keputusan  pembelian  
produk garskin merek Sayhello di Kota Yogyakarta. Perbedaan penelitian tersebut 
dengan penelitian ini yaitu penelitian tersebut membahas mengenai Produk Garskin 
Merek Sayhello Di Kota Yogyakarta sedangkan penelitian ini membahas mengenai 
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 Tabel 1.1 
Perbandingan Penelitian 
 




Fokus Penelitian Teori Penelitian Metode 
Penelitian 
Hasil Penelitian 
















diterapkan Lulur  
Mabello Sulsel  
melalui media 









Mabello Sulsel di 
instagram dan 
apa  kendala yang 


































1. Dalam menjalankan 
strategi komunikasi 
pemasarannya  di 
instagram, Lulur 
Mabello Sulsel 
menggunakan  beberapa 




Communication),  yaitu  
advertising (periklanan)  
yang mencakup IG Ads,  
paid promote,  
endorsement. Serta 
personal selling  
(penjualan personal),  
sales promotion  
(promosi  penjualan), 
dan social media 
marketing (pemasaran 





Mabello  Sulsel. 










dilakukan Lulur  








2. Dalam menjalankan 
sebuah usaha tentunya 
ada saja kendala yang 
dihadapi, seperti halnya 
lulur  mabello  sulsel 
yang mengalami 
kendala  budget,  
banyaknya pesaing, 
sulitnya penulisan  
caption,  dan  adanya 
produk yang rusak. 












agar jelas ruang 
lingkup yang  































































penjualan online lainnya 
yaitu memisahkan 
antara akun penjualan 











model komunikasi  
pemasaran modern, 
memanfaatkan fitur 
yang ada di instagram, 
mengenali sifat  
konsumen untuk 
pemeliharaan media 
pemasaran yang tepat.  
PelangiRR  
memanfaatkan 






online dapat  
dikatakan dimanfaatkan 
secara keseluruhan 
sesuai dengan beberapa 
feature 






tag, hastag. Adapun 
feature terbaru dari 




yaitu instastory  
yang dimana PelangiRR 
seringkali 
memanfaatkannya 
sebagai promosi event  











atau followers mencapai 
18,3K. 






































social media yang 















4. Social media 

























Dalam hal ini 
responden 
hanya 
1. Terdapat pengaruh 
positif strategi promosi 
melalui social media 
terhadap keputusan 
pembelian produk 
garskin merek SayHello 
di Kota Yogyakarta. Hal 
ini dapat dibuktikan dari 
t hitung sebesar 8,664 
dengan nilai signifikansi 
0,000 lebih kecil dari 
0,05, dan koefisien 
regresi mempunyai nilai 
positif sebesar 0,792.  
2. Terdapat pengaruh 
positif strategi promosi 
melalui social media 
terhadap word of mouth 
marketing produk 
garskin merek SayHello 
di Kota Yogyakarta. Hal 
ini dapat dibuktikan dari 
t hitung sebesar 4,395 
dengan nilai signifikansi 
0,000 lebih kecil dari 
0,05, dan koefisien 





















positif sebesar 0,395.  
3. Terdapat pengaruh 
positif word of mouth 
marketing terhadap 
keputusan pembelian 
produk garskin merek 
SayHello di Kota 
Yogyakarta. Hal ini 
dapat dibuktikan dari t 
hitung sebesar 4,821 
dengan nilai signifikansi 
0,000 lebih kecil dari 
0,05, dan koefisien 
regresi mempunyai nilai 
positif sebesar 0,440.  
4. Terdapat pengaruh 
strategi promosi melalui 
social media yang 




garskin merek SayHello 
di Kota Yogyakarta. Hal 
ini dibuktikan dari 
koefisisen 70 mediasi 
sebesar 0,0906 bernilai 






0,0217, lebih kecil dari 
0,05. Hasil perhitungan 
juga menunjukkan 
bahwa besarnya 
pengaruh tidak langsung 
strategi promosi melalui 
social media yang 




0,0906. Hal ini berarti 
bahwa pengaruh 
langsung lebih besar 
dibandingkan pengaruh 
tidak langsung terhadap 
keputusan pembelian 
yakni sebesar 0,7917, 
sedangkan pengaruh 
tidak langsung hanya 










E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian  
1. Tujuan Penelitian  
Berdasarkan rumusan masalah di atas, penelitian ini akan bertujuan : 
a. Untuk mengetahui bagaimana prosedur pemasaran Big Bananas melalui endorse 
selebgram. 
b. Untuk mengetahui karakteristik selebgram yang digunakan dalam pemasaran Big 
Bananas melalui Instagram. 
2. Kegunaan Penelitian 
Kegunaan yang akan diperoleh dalam penelitian ini dapat diklarifikasikan 
menjadi dua, yaitu : 
a. Kegunaan Teoritis  
Pertama memberikan tambahan referensi dan informasi kepada Universitas Islam 
Negeri Alauddin Makassar, khususnya jurusan Ilmu Komunikasi dalam 
mengembangkan ilmu dan pengetahuan tentang strategi komunikasi pemasaran Big 
Bananas di Makassar melalui endorse selebgram. Kedua, memberikan tambahan 
wawasan dan referensi kepada calon peneliti selanjutnya mengenai strategi 
komunikasi pemasaran Big Bananas di Makassar melalui endorse selebgram. 
b. Kegunaan Praktis  
Penelitian yang akan diteliti diharapkan dapat bermanfaat bagi mahasiswa, dan  
maupun masyarakat. Memberikan informasi dan rujukan mengenai strategi 






A. Komunikasi Pemasaran  
Komunikasi merupakan sebuah proses sosial yang terjadi antara paling sedikit 
dua orang dimana seseorang mengirimkan sejumlah simbol tertentu kepada orang 
lain.
1
 Sedangkan menurut Kotler, pengertian pemasaran adalah  proses pemberian 
kepuasan kepada konsumen untuk mendapatkan laba. Dari kedua definisi di atas, 
dapat disimpulkan bahwa pengertian komunikasi pemasaran adalah kegiatan 
komunikasi yang ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dan 
pelanggan dengan menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran yang dapat 
dipergunakan dengan harapan terjadinya tiga tahap perubahan, yaitu: perubahan 
pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang dikehendaki. 
Komunikasi pemasaran juga dapat dinyatakan sebagai kegiatan komunikasi yang 
bertujuan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dengan menggunakan 
berbagai media, dengan harapan agar komunikasi dapat menghasilkan perubahan 
tindakan yang dikehendaki.
2
 Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat 
penting bagi pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara 
keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk di pasar. Oleh karena itu 
pemasar harus menggunakan komunikasi secara hati-hati agar maksud dan tujuan 
dapat tercapai. 
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Michael Ray, mendefinisikan promosi sebagai “the coordination of all seller-
iniated efforts to setup chsnnels of information and persuasion to sell goods and 
services or promote an idea”(koordinasi dari seluruh upaya yang dimulai pihak 
penjual untuk membangun berbagai saluran informasi dan persuasi untuk menjual 
barang dan jasa atau memperkenalkan suatu gagasan). Walaupun komunikasi antara 
perusahaan dan konsumen secara implisit berlangsung pada setiap unsur atau bagian 
dari marketing mix sebagaimana yang telah dijelaskan sebelumnya, namun sebagian 
besar komunikasi perusahaan berlangsung sebagai bagian dari suatu program promosi 
yang diawali dan direncanakan dengan hati-hati. Instrumen dasar yang digunakan 




Pemasaran memfasilitasi proses pertukaran dan pengembangan hubungan 
dengan konsumen dengan cara mengamati secara cermat kebutuhan dan keinginan 




a) Product, dengan memuaskan kebutuhan konsumen dan menawarkan produk. 
b) Price, dengan menawarkan harga tertentu serta mendistribusikannya agar 
tersedia. 
c) Place, tersedia ditempat-tempat yang menjadi pasar bagi produk bersangkutan. 
d) Promotion, perlu diadakan suatu program promosi atau komunikasi guna 
menciptakan kesadaran dan ketertarikan konsumen kepada produk bersangkutan. 
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Kennedy dan Soemanagara mengatakan komunikasi pemasaran bertujuan 
untuk mencapai tiga tahap perubahan yang ditujukan kepada konsumen, yaitu: 
a. Tahap Perubahan Pengetahuan  
Perubahan pengetahuan menunjukkan bahwa konsumen mengetahui adanya 
keberadaan sebuah produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan ditujukan kepada 
siapa produk tersebut, dengan demikian pesan yang disampaikan tidak lebih 
menunjukkan informasi penting dari produk.  
b. Tahap Perubahan Sikap   
Sikap (attitude) menggambarkan penilaian, perasaan, dan kecenderungan 
yang relatif konsisten dari seseorang atas sebuah objek atau gagasan. Adapun tahap 
perubahan sikap yang dimaksud berkaitan dengan pengaruh komunikasi pemasaran 
terhadap penilaian konsumen atas suatu produk. Dalam faktor sikap terdapat tiga 
komponen, yaitu: 
1) Cognitive component (kepercayaan terhadap merek): kepercayaan 
konsumen dan pengetahuan tentang objek. 
2) Affective component: emosional yang merefleksikan perasaan seseorang 




3) Behavioral component (maksud untuk membeli): merefleksikan 
kecenderungan dan perilaku aktual terhadap suatu objek, yang mana 
komponen ini menunjukkan kecenderungan melakukan suatu tindakan.
6
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c. Tahap Perubahan Perilaku 
Perubahan Perilaku ditujukan agar konsumen tidak beralih kepada produk 
lain, dan terbiasa untuk menggunakannya. 
 
B. Pemasaran Online 
Media online bisa dikatakan sebagai media generasi ketiga setelah media 
cetak, media elektronik. Dalam perspektif studi media atau komunikasi massa, media 
online menjadi objek kajian teori media baru (new media), yaitu istilah yang mengacu 
pada permintaan akses ke konten kapan saja, dimana saja, pada setiap perangkat 
digital serta umpan balik pengguna interaktif, partisipan kreatif, dan pembentuan 
komunitas sekitar konten media, juga aspek generasi. 
Karakteristik media online ada beberapa yaitu:
7
 
a. Multimedia, dapat memuat atau menyajikan berita dalam bentuk teks, audio, 
video, grafis, dan gambar secara bersamaan. 
b. Aktualitas, berisi info aktual karena kemudahan dan kecepatan penyajian. 
c. Cepat, saat berita diposting atau diupload, berita dapat langsung diakses oleh 
semua orang. 
d. Update, pembaruan informasi dapat dilakukan dengan cepat baik dari sisi konten 
maupun redaksional, misalnya dalam kesalahan ketik/ejaan. 
e. Kapasitas luas, halaman web bisa menampung naskah sangat panjang. 
f. Fleksibilitas, pemuatan dan editing naskah bisa kapan saja, juga jadwal terbit bisa 
kapan saja, setiap saat. 
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Dampak media online terhadap media cetak dapat dijabarkan ke dalam dua 
kategori, yakni dampak positif dan dampak negatif. 
a. Dampak Positif dari media online ialah:  
1. Bisa menjadi patner media cetak dalam menyampaikan pesan, dengan 
efesiensi dan kecepatan waktu, dalam menembus dan menyampaikan 
berita-berita yang dimuat suatu media. 
2. Mengurangi pemborosan penggunaan kertas, dalam hal ini penebangan 
pohon khusus untuk kertas. 
3. Hemat biaya dan tidak membutuhkan banyak gerak, cukup klik maka 
berita sudah dibaca.  
b. Dampak negatif media online terhadap media cetak ialah: 
Tidak disentuhnya koran, generasi muda sekarang lebih banyak yang tertarik 
pada Android, tidak mau membeli koran, kondisi beransur-ansur dikhawatirkan akan 
membuat media cetak mati. Bila dahulu media cetak menjadi salah satu benda paling 
dibutuhkan masyarakat saat ingin mengetahui segala informasi, kini hal tersebut 
seolah sirna karena pesatnya media online. Masyarakat cenderung lebih rutin 
mengakses informasi melalui internet. Serikat Penerbit Surat Kabar Indonesia pernah 
mengungkapkan pandangan bahwa internet tidak akan membunuh media cetak. 
Pandangan ini menjadi benang merah pada Seminar Media Industri Outlook 2010. 
Hanya berselang lima tahun sejak pernyataan tersebut diungkapkan, sudah beberapa 
media cetak yang akhirnya gulung tikar. Oplah media cetak pun semakin menurun 
dan cenderung tidak menguntungkan.Memang belum bisa dipastikan, apakah internet 
menjadi penyebab utama media cetak tutup ataukah krisis finansial yang menghantam 






mengakhiri penderitaan media cetak bersangkutan kecuali ditutup. Merujuk data 
Dewan Pers, tercatat ada 567 media cetak hingga tahun 2014 di Indonesia. Bisnis 
cetak ini terdiri atas 312 media cetak harian, 173 media cetak mingguan, dan 82 
media cetak bulanan. Persoalan lesunya media cetak tak cuma menjangkit media 
nasional. Menurut data SPS, banyak surat kabar regional mengurangi oplah 20-30 
persen. Padahal pertumbuhan oplah media nasional hanya 0,25 persen pada tahun 




C. Strategi Pemasaran Online 
Berhasil tidaknya kegiatan komunikasi pemasaran secara efektif banyak 
ditentukam oleh strateginya. Tanpa strategi dengan semakin berkembang dan 
semakin modern media massa yang kini dipergunakan serta kemudahan untuk 
mengakses, maka sebuah organisasi akan tertinggal. Strategi pada hakikatnya adalah 
perencanaan dan manajemen untuk mencapai tujuan. Sedangkan strategi komunikasi 
merupakan paduan dari perencanaan komunikasi dan manajemen komunikasi untuk 
mencapai suatu tujuan. 
Strategi memiliki fungsi ganda baik secara makro (planned multi-media 
strategy) maupun secara mikro (single communication medium strategy) yaitu: 
1. Menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif 
dan instruktif secara sistematik kepada sasaran untuk memperoleh hasil 
optimal. 
                                                             
8
 Nurkinan, “Dampak Media Online Terhadap Media Konvensional.” Jurnal Politikom 






2. Menjembatani cultural gap akibat kemudahan diperolehnya dan 
kemudahan dioperasionalkannya media massa yang begitu ampuh, yang 
jika dibiarkan akan merusak nilai-nilai budaya. 
Dalam konteks komunikasi pemasaran terdapat tiga strategi, yaitu: 
1. Strategi menarik atau Pull strategy untuk mempengaruhi konsumen 
pengguna, fokus pesan pada produk dan servis, tujuan komunikasi adalah untuk 
pembelian. 
2. Strategi mendorong atau Push strategy untuk mempengaruhi pasar dan 
media pembelian, fokus pesan kepada produk dan servis yang ditawarkan, tujuan 
komunikasi adalah pembelian.  
3. Strategi profil atau Profile strategy untuk mempengaruhi berbagai 
pemegang saham/stakeholder, fokus pesan ditujukan kepada perusahaan atau badan 
usaha, tujuan komunikasi adalah untuk membangun image, pemasaran online, 
revolusi internet telah masuk dalam berbagai aspek kehidupan. 
Berbekal komputer dan telepon, kegiatan pasar virtual terbuka selama dua 
puluh empat jam, tujuh hari seminggu dalam menyediakan hampir semua kebutuhan 
dan untuk semua orang. Berbagai terminologi telah digunakan untuk 
mendeskripsikan aktifitas pemasaran dengan menggunakan internet atau melalui alat-
alat elektronik.Yang paling popular adalah electronic commerce (e-commerce) yaitu 
menargetkan konsumen dengan mengumpulkan dan menganalisa informasi bisnis, 
melakukan transaksi konsumen, dan mempertahankan hubungan online dengan 
konsumen melalui jaringan telekomunikasi. Pemasaran online atau e-marketing 






adalah proses strategi e-commercedalam membuat, mendistribusikan, 
mempromosikan, dan memberikan harga serta pelayanan yang baik kepada target 
market melalui internet atau media digital.
9
 
Pemasaran media online adalah pemasaran yang menggunakan media untuk 
menjual atau mempromosikan suatu produk, transaksi menggunakan media online 
dengan mengirim dana dan mengirim barang. Pemasaran media online dinilai efektif 
untuk membeli produk yang dipasarkan. 
Adapun tahap-tahap pemasaran yang berhasil terdiri dari serangkaian langkah 
yang berkesinambungan yang menurut Philip Kottler terdiri atas tiga untuk 
memahami struktur konsumen. 
a) Segmentasi  
Segmentasi pasar pada dasarnya adalah suatu strategi untuk memahami 
struktur konsumen. 
b) Targeting 
Targeting atau menentukan target pasar adalah persoalan bagaimana memilih, 
menyeleksi, dan menjangkau konsumen. 
c) Positioning 
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Manfaat Dalam Melakukan Transaksi Online 
Philip Kotler mengatakan dalam melakukan transaksi online maka terdapat 
beberapa manfaat yang didapat oleh pembeli atau konsumen. Tiga manfaat utama 
bagi para pembeli potensial dalam layanan pemasaran online antara lain:  
1. Kemudahan para pelanggan dapat memesan produk 24 jam sehari 
dimanapun mereka berada. Mereka tidak harus pergi berkendara, 
mencari tempat parkir, dan berjalan melewati gang yang panjang 
untuk mencari dan memeriksa barang-barang terlebih dalam 
penggunaan internet pun tergolong sangat mudah. 
2. Informasi para pelanggan dapat memperoleh setumpuk informasi 
komparatif tentang perusahaan, produk, dan pesaing tanpa 
meninggalkan kantor atau rumah mereka. 
3. Perbincangan yang lebih sedikit, para pelanggan tidak perlu 
menghadapi atau melayani bujukan  dan faktor-faktor emosional, 
mereka juga tidak perlu menunggu dalam antrian untuk membayar 
belanjaannya. 
Hambatan Dalam Melakukan Transaksi online 
Hambatan dalam melakukan transaksi online (E-marketing) pemasaran 
langsung dan pelanggan biasanya menikmati hubungan yang saling 
menguntungkan. Namun, terkadang hambatan pun muncul. Adapun hambatan 






1) Gangguan banyak konsumen merasa terganggu dengan 
peningkatan jumlah penjualan yang agresif. Mereka tidak 
menyukai iklan yang terlalu keras dan memaksa yang paling 
menggangu adalah telepon disaat makan malam atau tengah 
malam, penelpon yang kurang terlati dan telepon yang 
terkomputerisasi yang dilakukan oleh pemutar pesan rekaman 
otomatis. 
2) Ketidakadilan beberapa pemasar mengambil keuntungan dari 
pembeli yang impulsif atau yang kurang canggih, pengakuan 
harga yang besar-besaran, batasan waktu, dan kemudahan  
pembelian yang tidak ada tandinganya untuk merangkul 
pembeli yang memiliki tingkat penjulan yang rendah. 
3) Penipuan kecurangan pemasar melebih-lebihkan ukuran 
prokud, pengakuan kinerja atau “harga eceran”. Atau yang 
sedang marak adalah kecurangan dalam transaksi seperti ketika 
barang sudah dibayar pembeli namu barang tersebut tidak 
dikirim pemasar. 
4) Pelanggan privasi merupakan masalah kebijakan publik sulit 
dihadapi industri pemasar langsung. Banyak kritik bahwa 
pemasar tahu terlalu banyak tentang kehidupan pelanggan dan 
bahwa mereka menggunakan pengetahuan ini untuk 
mengambil keuntungan secara tidak adil atas pelanggan.
11
 
                                                             
11
 I’in Mardani Endang, “Jorge Orland Imanuel. Analisis Keputusan Pembeli Konsumen 
Melalui Media Online (E-marketing)” Jurnal Ekonomi 4, no. 2 (2013), h. 154. 
https://media.neliti.com/media/publications/17909-ID-analisis-keputusan-pembelian-konsumen-






D. Media Sosial Instagram Sebagai Media Pemasaran Online 
Media sosial adalah fitur berbasis website yang dapat membentuk jaringan 
serta memungkinkan orang untuk berinteraksi dalam sebuah komunitas. Melalui 
media sosial, penggunanya dapat melakukan berbagai bentuk pertukaran, kolaborasi, 
dan saling  berkenalan dalam bentuk tulisan, visual, maupun audiovisual.
12
 Media 
sosial adalah tempat yang memungkinkan penggunanya untuk mempresentasikan 
dirinya maupun berinteraksi, bekerja sama, berbagi, berkomunikasi dengan pengguna 
lain, serta membentuk ikatan sosial.
13
Andreas Kaplan dan Michael Haenlin 
mendefinisikan media sosial sebagai “sebuah kelompok aplikasi berbasis internet 
yang membangun di atas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0, dan yang 
memungkinkan penciptaan dan pertukaran usergenerated content”. Salah satu media 




Definisi lain dari media sosial juga dijelaskan Instagram Boyd dan Ellison 
mendefinisikan situs jejaring sosial sebagai layanan berbasis web yang 
memungkinkan perorangan untuk membangun profil umum atau semi-umum dalam 
satu sistem yang terbatas, menampilkan pengguna lainnya yang berkaitan dengan 
mereka, dan melihat-lihat dan mengamati daftar koneksi yang mereka miliki maupun 
daftar yang dibuat oleh pengguna lainnya dalam sistem tersebut. Situs jejaring sosial 
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dianggap sebagai eksistensi diri di dunia maya dan hubungan-hubungan yang ada di 
dalamnya juga merupakan eksistensi dari hubungan-hubungan yang benar-benar ada. 
Instagram sendiri masih merupakan bagian dari Facebook yang memungkinkan 
teman Facebook kita mengikuti akun Instagram kita. Makin populernya Instagram 
sebagai aplikasi yang digunakan untuk membagi foto membuat banyak pengguna 




Bisnis online adalah suatu kegiatan atau aktivitas yang dilakukan di media 
internet untuk menghasilkan uang, sama halnya seperti sebuah kegiatan bisnis di 
kehidupan nyata. Penjualan barang dan jasa secara langsung (direct selling), melalui 
internet dinamakan dengan istilah electronic commerce. Kalakota dan Whinston 
dalam buku Suyanto mendefiniskan EC (E-Commerce) dari beberapa perspektif 
berikut : 
1. Berdasarkan perspektif komunikasi, EC merupakan pengiriman informasi, 
produk/layanan, atau pembayaran melalui lini telepon, jaringan komputer 
atau sarana elektronik lainnya.  
2. Berdasarkan perspektif proses bisnis, EC merupakan aplikasi teknologi 
menuju otomatisasi transaksi dan aliran kerja perusahaan.  
3. Berdasarkan perspektif layanan, EC merupakan satu alat yang memenuhi 
keinginan enam unsur komunikasi di atas dapat dijelaskan sebagai 
berikut: 
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a. Sender sebagai unsur utama merupakan perusahaan yang memproduksi, 
memasarkan dan menjual barang maupun jasa. Pada umumnya perusahaan akan 
menggunakan jasa biro iklan dalam memasarkan produknya, namun ada juga 
yang melakukan pemasaran sendiri (in-house marketing).  
b. Encoding dapat dikatakan sebagai proses mengubah ide maupun gagasan 
mengenai pemasaran ke dalam berbagai bentuk yang bisa menarik perhatian 
pelanggan. 
c. Unsur message merupakan informasi mengenai produk/jasa yang ingin 
dipasarkan. 
d. Media merupakan saluran komunikasi yang digunakan seperti media cetak dan 
elektronik, termasuk juga media internet (media sosial). 
e. Decoding dapat diartikan sebagai persepsi pelanggan yang terbentuk ketika 
mereka menerima pesan dari pemasar (sender). 
f. Receiver merupakan khalayak yang menjadi target pasar perusahaan. 
g. Response berarti tanggapan dari khalayak berupa pertanyaan, pembelian, maupun 
komplain serta kunjungan ke website, kios atau toko. 
h. Umpan Balik (Feedback) merupakan tanggapan pelanggan yang menggunakan 
produk dari sebuah perusahaan. Apakah pelanggan tersebut puas dengan produk 
yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut. 
i. Noise merupakan para pesaing perusahaan yang juga melakukan komunikasi 
pemasaran kepada khalayak sehingga terjadi penerimaan informasi (pesan) yang 
overload oleh pelanggan. Oleh karena itu, para pemasar harus memastikan bahwa 
khalayak dapat menerima pesan sebaik-baiknya, dengan intensitas terjadinya 






Terdapat beberapa alasan mengapa perusahaan menjalankan bisnis dengan 
menggunakan fasilitas ecommerce menurut Morissan yaitu : 
1. Dapat menjangkau audiencesi di seluruh dunia.  
2. Dapat melakukan komunikasi interaktif dengan biaya yang efisien.  
3. Dapat menjangkau target konsumen tertentu.  
4. Lebih mudah menyampaikan perubahan informasi seperti perubahan harga 
atau informasi lainya. 
5. Meningkatkan pelayanan kepada pelanggan karena tersedia akses selama 
24 jam, tujuh hari seminggu.  
6. Mendapatkan umpan balik segera dari konsumen.  
7. Merupakan saluran distribusi alternatif  




Fungsi Instagram merupakan aplikasi yang digunakan untuk mengambil foto, 
mengelola foto, mengedit foto, memberi efek foto dan membagikan foto tersebut ke 
semua orang. Sedangkan berdasarkan dari arti katanya maka Instagram dapat disebut 
sebagai sebuah aplikasi media jejaring sosial yang mampu menghasilkan dan 
mempublikasikan foto secara instan. Sejak kehadirannya pada tahun 2010, pengguna 
Instagram terus bertambah. Pada tahun 2015, Instagram telah memiliki 400 juta 
pengguna aktif secara global yang dicapai hanya sembilan bulan setelah menembus 
angka 300 juta pengguna.Dari 100 juta pengguna terakhir yang bergabung di 
Instagram, lebih dari setengahnya tinggal di Asia dan Eropa. Indonesia menjadi 
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negara yang berkontribusi pada jumlah pengguna Instagram terbanyak, selain Jepang 
dan Brasil. Di Indonesia, pengguna aktif per bulan naik dua kali lipat dari tahun ke 
tahun (berdasarkan data per Maret 2015).  
Banyaknya pengguna Instagram tidak terlepas dari fasilitas atau fitur-fitur 
yang dimiliki oleh Instagram tersebut. Secara berurutan, fitur-fitur Instagram 
dikemukakan sebagai berikut. 
a. Pengikut/Followers pengikut juga menjadi salah satu unsur yang penting, dan 
jumlah tanda suka dari para pengikut sangat memperhatikan apakah foto dapat 
menjadi sebuah foto yang populer atau tidak. 
b. Mengunggah foto kegunaan utama dari Instagram adalah sebagai tempat untuk 
mengunggah dan berbagi foto-foto kepada pengguna lainnya. Foto yang ingin 
diunggah dapat diperoleh melalui kamera device ataupun foto-foto yang ada 
dialbum foto device. 
c. Kamera, penggunaan kamera melalui Instagram juga dapat langsung 
menggunakan efek-efek filter foto yang ada, untuk mengatur warna foto, tingkat 
kecerahan, saturasi, memotong foto dan sebagainya yang dikehendaki oleh sang 
pengguna foto. 
d. Filter dapat digunakan oleh para pengguna pada saat mereka hendak menyunting 
fotonya, sebelum mengunggah sebuah foto, para pengguna dapat memasukkan 
judul atau caption untuk menamai foto tersebut sesuai dengan apa yang ada 
dipikiran para pengguna.  
e. Arroba seperti Twitter dan juga Facebook, Instagram juga memiliki fitur yang 






menambahkan tanda Arroba (@) dan memasukkan nama akun Instagram dari 
pengguna tersebut. 
f. Label foto bila para pengguna memberikan label pada sebuah foto, maka foto 
tersebut dapat lebih mudah untuk ditemukan. Label itu sendiri dapat digunakan di 
dalam segala bentuk komunikasi yang bersangkutan dengan foto itu sendiri. 
g. Perlombaan sebagai sebuah media untuk mengunggah foto, salah satu kegunaan 
dari Instagram adalah sebagai ajang lomba fotografi. Di dalam perlombaan ini, 
para penyelenggara lomba menggunakan tanda label untuk menandakan bahwa 
foto yang telah diunggah tersebut telah mengikuti lomba tersebut.  
h. Publikasi kegiatan sosial sebagaimana media sosial lainnya, Instagram menjadi 
sebuah media untuk memberitahukan suatu kegiatan sosial dalam cakupan lokal 
ataupun mancanegara. Cara yang digunakan untuk mengikuti hal ini adalah 
menggunakan labelInstagram. 
i. Publikasi Organisasi Di dalam Instagram juga banyak organisasi-organisasi dan 
perusahaan-perusahaan yang mempublikasikan produk mereka. Contohnya saja 
Seperti Starbucks, Red Bull, Nike, dan lain-lain.  
j. Geotangging setelah memasukkan judul foto, bagian selanjutnya adalah bagian 
geotag. Bagian ini akan muncul ketika para pengguna Instagram mengaktifkan 
GPS mereka di dalam device mereka. Dengan demikian device tersebut dapat 
mendeteksi lokasi para pengguna Instagram tersebut berada. 
k. Jejaring sosial dalam berbagi foto, para pengguna juga tidak hanya dapat 
membaginya di dalam Instagram saja, melainkan foto tersebut dapat dibagi juga 
melalui jejaring sosial lainnya seperti Facebook, Twitter, foursquare, tumbl, dan 






l. Tanda suka Instagram juga memiliki sebuah fitur tanda suka yang fungsinya 
memiliki kesamaan dengan yang disediakan Facebook, yaitu sebagai penanda 
bahwa pengguna yang lain menyukai foto yang telah diunggah.  
m. Populer bila sebuah foto masuk ke dalam halaman populer, yang merupakan 
tempat kumpulan dari foto-foto popular dari seluruh dunia pada saat itu. Secara 
tidak langsung foto tersebut akan menjadi suatu hal yang dikenal oleh masyarakat 
mancanegara, sehingga jumlah pengikut juga dapat bertambah lebih banyak. 
n. Instagram story banyaknya pilihan fitur dalam Instagram menjadi unsur yang 
mampu menarik minat masyarakat untuk menggunakan Instagram, siapa saja dan 
dimana saja jika terakses dengan internet dapat berbagi pesan baik pesan yang 
berbentuk verbal dan non verbal. Melalui media sosial Instagram seseorang juga 
dapat menggunakan media sosial Instagram sebagai untuk melakukan aktifitas 




Komunikasi Massa, internet dan E-mail sebagai media teknologi komunikasi 
baru:  
Pemahaman tentang komunikasi massa dikemukakan oleh Brent D. Ruben (1996) 
sebagai komunikasi yang bermedia yang produk-produk organisasi (institut) 
komunikasi massa untuk dikonsumsi oleh khalayak dengan tujuan tertentu. 
Definisi lain dikemukakan oleh Bittner dalam Rahmat (1999) sebagai pesan yang 
dikemukakan melalui media massa pada sejumlah besar orang. Pandangan senada 
                                                             
17
M. Fachri Syahreza. Irwan Syari Tanjung, “Motif dan Pola Penggunaan Media Sosial 
Instagram Dikalangan Mahasiswa Program Studi Pendidikan Ekonomi Unimed.” Jurnal Interaksi 2, 








dikemukakan oleh DeFleur dan McQuail (1985) dalam Mahpuddin (2002) bahwa 
komunikasi massa menggunakan media massa untuk menyebarkan informasi 
secara luas dan secara terus-menerus memproduksi makna-makna yang 
diharapkan dapat mempengaruhi khalayak besar dengan berbagai cara dan 
mencakup aspek kehidupan manusia baik sosial, politik, pendidikan, dan 
ekonomi. Ahli komunikasi yang lain mendefinisikan komunikasi dengan 
memperinci karakteristik komunikasi massa. Gerbner (1967) dalam Rahmat 
(1999) menulis, komunikasi massa adalah produksi dan distribusi yang kontinyu 




E. Selebgram Sebagai Endorse 
Selebgram adalah sebuah singkatan dari selebriti Instagram, selebgram 
dizaman sekarang ini bukan hanya mereka yang sudah top terlebih dilayar kaca. 
Selebgram bisa seorang pecinta fotografi, pehobi traveling, penggila make-up, atau 
sekedar penyuka humor, mereka memiliki ribuan hingga jutaan followers. 
Jika anda pengguna Instagram pasti sudah biasa mendengar kata selebgram, 
selebgram adalah selebriti yang tidak tampil di televisi melainkan lebih banyak 
mengunggah kesehariannya di Instagram, selebgram mempunyai banyak followers 
aktif sampai beribu-ribu hingga mereka satu kali mengunggah foto akan mendapatkan 
like yang sangat banyak. 
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Selebgram adalah media promosi untuk online shop aktif di Instagram, 
selebgram adalah media promosi berbayar yang mempunyai paket-paket untuk 
menggunakan jasanya. 
Satu fitur di Instagram adalah memotong foto menjadi bentuk persegi, 
sehingga terlihat seperti hasil kamera polaroid. Hal ini berbeda dengan rasio aspek 
4:3 yang umum digunakan oleh kamera pada perantara bergerak. Instagram Boyd  
dan  Ellison  mendefinisikan  situs  jejaring  sosial sebagai layanan berbasis web yang 
memungkinkan perorangan untuk membangun profil umum atau semi-umum dalam 
satu sistem yang terbatas, menampilkan pengguna lainnya yang berkaitan dengan 
mereka, dan melihat-lihat dan mengamati daftar koneksi yang mereka miliki maupun 
daftar yang dibuat oleh pengguna lainnya dalam sistem tersebut. Situs jejaring sosial 
dianggap sebagai ekstensi diri di dunia maya dan hubungan-hubungan yang ada di 
dalamnya juga merupakan ekstensi dari hubungan-hubungan yang benar-benar ada. 
Alasan penggunaan situs jejaring sosial adalah untuk mencari orang-orang yang 
mereka  kenal  dan berinteraksi dengan teman-teman tersebut, dan bukan untuk 
mencari teman-teman baru. Instagram  adalah sebuah aplikasi yang digunakan untuk 
membagi-bagikan foto dan video.  Instagram  sendiri masih merupakan bagian dari  
Facebook yang memungkinkan teman  Facebook  kita mengikuti  akun  Instagram 
kita. Makin populernya Instagram sebagai aplikasi yang digunakan untuk membagi 




Endorse adalah meminta dukungan kepada orang-orang yang memiliki 
pengikut yang banyak dimedia sosial seperti Instagram, untuk memperkenalkan 
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produk kepada khalayak atau publik. Bagi pengusaha online endorse ini sangat 
membantu untuk memperkenalkan produk. Tentunya peng-endorse mendapatkan 
pula keuntungan dari segi finansial dan barang yang di endorse sudah menjadi milik 
pribadi. Didalam endorse terdapat beberapa kesepakatan yang sudah disetujui antara 
artis endorse dan pengusaha online. 
Jenis endorse dibagi menjadi 3, yaitu:  
1. Orang biasa, merupakan orang-orang yang tidak berasal dari kalangan 
selebriti atau biasa disebut nonselebriti namun menggunakan atau 
mendukung suatu produk.  
2. Selebriti adalah orang atau tokoh (aktor, penghibur, penyanyi, atau atlit) 
yang dikenal oleh masyarakat didalam bidang-bidang yang berbeda.  
3. Para Ahli adalah orang-orang yang pendapatnya tentang suatu produk 
tertentu dituruti oleh orang-orang yang kurang tahu tentang produk 
tersebut. Biasanya mereka mempunyai peran penting dalam komunikasi 




Karakteristik selebgram endorse 
Dalam memilih selebriti sebagai endorse diperlukan pertimbangan-
pertimbangan karakteristik yang dapat mewakilkan produk yang bersangkutan, 
karena kecocokan karakter endorse terhadap produk diakui sangat berpengaruh dalam 
mengangkat citra produk, dan peningkatan penjualan. 
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1. Trustworthiness (kepercayaan) 
Istilah Trustworthiness menurut shipp adalah
21
: 
Trustworthiness refers to the honesty, integrity, and believability of a source 
endorse trustworthiness simply reflects the fact that prospective endorser of abrand 
very in the degree to which audience members have faith in what they haveto say. 
Jadi Trustworthiness mengacu pada sejauh mana sumber dipandang memiliki 
kejujuran, ketulusan, dan dapat dipercaya. Sumber dapat dipercaya (Trustworthiness) 
secara sederhana berarti endorser sebuah merek secara bertingkat membuat audiens 
memiliki kepercayaan pada apa yang mereka katakan. Jika sumber atau endorser 
tersebut adalah selebriti maka Trustworthiness lebih mengarah pada kemampuan 
selebriti untuk memberi kepercayaan atau percaya diri pada konsumen suatu produk. 
Tabel 2.1. Indikator Trustworthiness 
No  Trustworthiness (kepercayaan) 
1.  Pesan dalam iklan yang disampaikan oleh selebriti sesuai 
dengan kenyataan 
2.  Kejujuran selebriti dalam menyampaikan pesan iklan 
3.  Kesesuaian selebriti dengan produk atau jasa yang 
dipromosikan 
4.  Kesan yang berkelas dimiliki oleh seorang selebriti endorser 
sehingga dapat menunjukkan bahwa produk atau jasa yang 
dipromosikan berkualitas. 
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Berdasarkan tabel di atas, isi pesan yang mudah dimengerti, pesan yang sesuai 
dengan kenyataan, kejujuran selebriti dalam menyampaikan pesan iklan, kesesuaian 
selebriti dengan produk yang dipromosikan dan kesan yang dimiliki oleh selebriti 
endorser. 
Bahwa sumber yang dirasajan dipercaya dapat mempengaruhi audience, 
meskipun sumber tersebut dirasa memiliki keahlian yang relatif sedikit. Sebaliknya, 
sumber yang dirasa tidak dipercaya, jika dirasa memiliki keahlian paling tidak 
memiliki kemampuan persuasif. 
2. Attractiveness (daya tarik) 
Daya tarik bukan hanya pada daya tarik fisik, tetapi meliputi sejumlah 
karakteristik yang dapat dilihat khalayak dalam diri pendukung, kecerdasan, sifat-
sifat kepribadian, gaya hidup, keatletisan tubuh, dan sebagainya.
22
 
Tabel 2.2.indikator Attractiveness 
No Attractiveness(daya tarik) 
1.  Tampilan foto profil produk atau jasa yang diposting oleh selebriti 
endorser membuat anda tertarik 
2.  Setting tempat dalam iklan produk atau jasa menarik perhatian 
3.  Captions (judul) foto produk atau jasa yang diposting oleh selebriti 
endorser membuat anda tertarik. 
Berdasarkan tabel di atas, Attractiveness (daya tarik) dapat dilakukan dengan 
membuat captions atau judul foto yang menarik, setting tempat dalam iklan, dan 
penggunaan selebriti endorser yang mewakili segmen pasar yang dituju. Daya tarik 
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juga dapat ditingkatkan dengan memberi tanda #(hastag) dalam setiap foto/video 
yang diposting oleh selebriti endorser agar lebih memudahkan para selebriti 
Instagram dalam pencairan produk atau jasa yang diinginkannya. 
3. Expertise (keahlian) 
Pengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan yang dimiliki 
seorang pendukung yang berhubungan dengan topik iklannya. Keahlian seorang 
pendukung tidaklah penting, tetapi yang terpenting bagaimana khalayak sasaran 
memandang pendukung. Seorang pendukung yang dianggap sebagai seorang ahli 
dalam subyek tertentu akan lebih persuasif didalam mengubah pendapat khalayak. 
Yang berhubungan dengan bidang keahliannya, daripada pendukung yang tidak 
dianggap memiliki karakteristik yang sama. 
Tabel 2.3.indikator Expertise 
No  Expertise (keahlian) 
1.  Selebriti endorser yang memiliki banyak followers dapat 
meningkatkan minat beli anda 
2.  Pengalaman yang dimiliki selebriti endorser untuk mampu tampil 
dengan percaya diri mempromosikan produk atau jasa 
3.  Foto produk atau jasa yang diposting oleh selebriti endorser dan 
mendapat respon like yang banyak menarik minat anda untuk 
membeli 
4.  Pengetahuan yang dimiliki selebriti endorser dalam meyakinkan 








Berdasarkan tabel di atas, Expertise (keahlian) dapat dilihat dengan jumlah 
followers yang dimiliki oleh seorang selebriti endorser, respon like oleh para 
pengguna Instagram yang dapat membuat para pengguna merasa tertarik untuk 
melihat postingan dari selebriti endorser sehingga menimbulkan keinginan untuk 
membeli karena adanya rasa percaya dan tertarik. 
 
F. Pemasaran dalam Pandangan Islam 
Kegiatan marketing atau pemasaran dalam Islam dilandasi dengan beriman 
kepada Allah SWT. Dalam pemasaran Islam diharapkan untuk kesejahteraan bersama 
bukan hanya kesejahteraan pribadi atau kelompok. 
Menurut ajaran Islam, kegiatan pemasaran harus dilandasi dengan nilai-nilai 
Islam yang dijiwai oleh semangat ibadah kepada Allah dan berusaha semaksimal 
mungkin untuk kesejahteraan bersama. Ada beberapa hal yang harus diperhatikan 
sebagai etika dalam pemasaran menurut Islam, yaitu:
23
 
Pertama, memiliki kepribadian yang baik dan spiritual (takwa) sehingga 
dalam melakukan pemasaran tidak semata-mata untuk kepentingan sendiri melainkan 
juga untuk menolong sesama. 
Kedua, berlaku adil dalam berbisnis („adl). Sikap adil akan mendekatkan 
pelakunya pada nilai ketakwaan. 
Ketiga, berkepribadian baik dan simpatik serta menghargai hak dan milik 
orang secara benar. Sikap simpatik dan menghargai hak orang lain akan membuat 
orang lain bahagia dan senang. 
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Sebagaimana firman Allah QS. An-Nisa ayat 29: 
                      
             
Terjemahannya: 
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamamu 
dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka 
sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu; Sesungguhnya 
Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.” 
Keempat, melayani nasabah dengan rendah hati (khidmah). Rendah hati dan 
perilaku lemah lembut sangat diajurkan dalam Islam, bahkan Rasulullah 
diperintahkan oleh Allah untuk berperilaku demikian. 
Kelima, selalui menepati janjji dan tidak curang dalam pemasaran termasuk 
dalam penentuan kualitas dan kuantitas barang dan jasa. 
Keenam, jujur dan terpercaya (amanah), tidak menukar barang yang baik 
dengan yang buruk. Ketika seorang tenaga pemasaran mengiklankan barangnya tidak 
boleh dilebih-lebihkan atau mengiklankan barang bagus padahal kenyataanya tidak 










QS, An-Nisa’ ayat 2 
 
                           
  
Terjemahannya:   
 
“Dan berikanlah kepada anak-anak yatim (yang sudah balig) harta mereka, jangan 
kamu menukar yang baik dengan yang buruk dan jangan kamu makan harta mereka 
bersama hartamu.Sesungguhnya tindakan-tindakan (menukar dan memakan) itu, 
adalah dosa yang besar.”
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Ketujuh, tidak suka berburuk sangka dan tidak suka menjelek-jelekkan barang 
dagangan atau milik orang lain. 
Kedelapan, tidak melakukan suap (risywah). Suap menyuap dilarang dalam 
Islam. 
Kesembilan, segala bentuk aktivitas ekonomi, termasuk aktivitas pemasaran, 
harus memberikan manfaat kepada banyak pihak, tidak hanya untuk individu atau 
kelompok tertentu saja. 
Kesepuluh, saling bekerja sama dengan tujuan untuk dapat saling memberikan 
manfaat menuju kesejahteraan bersama. 
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A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian  
Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif. Penelitian ini 
merupakan tipe penelitian yang menggambarkan atau menjabarkan mengenai suatu 
objek penelitian berdasarkan karakteristik yang dimiliki. Penelitian deskriptif 
kualitatif bertujuan menjelaskan fenomena sedalam-dalamnya melalui pengumpulan 
data. Jika data yang terkumpul sudah mendalam dan bisa menjelaskan fenomena yang 
diteliti, maka tidak perlu mencari sampling lainnya.
1
 
Penelitian deskriptif berusaha menuturkan respons mengenai strategi 
komunikasi yang ada berdasarkan data-data dan hasil observasi, maka melalui 
penyajian data, analisa dan interpretasi data. Peneliti hanya membuat kategori pelaku, 
mengamati  gejala, dan mencatat dalam buku observasinya. Penelitian ini tidak 
berusaha mencari hubungan, tidak pula menguji hipotesis, serta tidak terpaku pada 
teori. Dengan demikian penelitian dapat bebas mengali informasi yang dibutuhkan 
dari objek penelitiannya saat berada di lapangan.
2
 
Dengan demikian penulis telah  melihat langsung bagaimana owner Big 
Bananas menggunakan strategi komunikasi pemasaran lalu kemudian menyimpulkan 
kondisi yang terjadi secara  objektif, sesuai dengan kondisi yang terjadi. 
                                                             
1
Burhan Bungin, Tehnik Praktis Riset Komunikasi, Edisi Pertama Cet. V(Jakarta:Kencana, 
2009), h. 59. 
2
Cholid Narbuko dan Abu Achmadi, Metodologi Penelitian (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 
2007), h. 44. 
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2. Lokasi Penelitian 
Adapun tempat yang digunakan sebagai lokasi pada penelitian ini yaitu lokasi 
atau cabang Big Bananas yang ada di Makassar. Waktu penelitian terhitung sejak 
pengesahan proposal sampai hasil penelitian. 
B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan dalam penelitian ini ialah disiplin ilmu yang menjadi acuan untuk 
menganalisis objek yang diteliti sesuai dengan logika ilmu tersebut. Pendekatan 
penelitian disesuaikan dengan profesi peneliti dan keilmuan peneliti. 
Pendekatan yang dilakukan dalam penelitian ini adalah jenis pendekatan 
komunikasi pemasaran ialah pendekatan yang digunakan peneliti untuk  meneliti 
bagaimana sebuah perusahaan merencanakan komunikasi pemasaran serta 
pelaksanaannya. Pendekatan komunikasi pemasaran dibutuhkan agar peneliti dapat 
menganalisa strategi komunikasi pemasaran Big Bananas di Makassar melalui 
endorse selebgram.  
C. Sumber Data 
Menurut sumbernya, data dibagi menjadi dua yaitu: 
1. Sumber Data Primer 
Data primer merupakan informasi atau data utama yang diperoleh secara 
langsung dari informan di lapangan. Informan yang dipilih adalah orang yang 
menguasai permasalahan, memiliki data mengenai penelitian ini, dan bersedia 
memberikan data atau informasi yang akurat. Dimana yang telah menjadi informan 
yaitu owner Big Bananas yaitu Indri Nova, dan beberapa pelanggan Big Bananas, 
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yang pertama Yuyun Wirasasmita Anwar, pelanggan yang kedua Anita Miranda 
Amar, pelanggan yang ketiga Usti Arung Sari. 
2. Sumber Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data pelengkap  dari data yang telah diperoleh  
yang didapat dari catatan, laporan, buku, artikel,  profil usaha, pembukuan 
manajemen, dokumen Instagram @bigbananas dan situs Internet  lainnya  yang 
terkait dengan penelitian ini. 
 
D. Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian kualitatif adalah peneliti. Peneliti melakukan 
pengamatan terhadap objek penelitian. Namun peneliti sebaiknya menggunakan alat 




Pada saat melakukan survei, peneliti yang berperan penting untuk mengamati 
objek, pada saat wawancara dengan informan peneliti yang akan memberikan 
pertanyaan dengan menggunakan alat bantu kamera, perekam, dan alat tulis. 
E. Metode Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang dilakukan pada penelitian ini terbagi menjadi 
dua, antara lain: 
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Observasi adalah pengamatan dan pencatatan secara sistematis terhadap 
gejala, fenomena, atau objek yang diteliti.
4
 Observasi dilakukan secara langsung 
maupun tidak secara langsung terhadap Big Bananas agar dapat memperoleh data 
atau informasi yang diinginkan sebagai data pendukung untuk penelitian ini. Saat 
peneliti melakukan observasi, memperhatikan beberapa hal seperti pelaku kegiatan, 
alat-alat peneliti, dan fenomena yang akan diteliti. 
2. Wawancara Mendalam 
Wawancara  mendalamdan secara langsung kepada Big Bananas adalah 
proses memperoleh keterangan untuk tujuan penelitian dengan cara tanya jawab 
sambil bertatap muka antara pewawancara dengan  responden, dengan atau tanpa 
menggunakan pedoman (guide) wawancara dimana pewawancara dan informan 
terlibat dalam kehidupan sosial yang relatif lama.  Dengan melakukan wawancara 
mendalam terhadap pihak dari Big Bananas, penelitian ini menggunakan  penentuan 
informan dengan cara metode purposive sampling, yaitu salah satu teknik 
pengambilan informan secara sengaja dimana peneliti menentukan sendiri jumlah 
informan yang diambil karena ada pertimbangan tertentu.  Informan  yang diambil 
tidak  secara acak, tapi ditentukan sendiri oleh peneliti dengan menetapkan ciri-ciri 
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Rosady Ruslan, Metode Penelitian Public Relations dan Komunikasi, Edisi Pertama 
(Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2008), h. 31. 
5
Cholid Narbuko danAbu Achmadi, Metodologi Penelitian (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2007), 
h.  77. 
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Adapun kriteria informan penelitian ini adalah: 
1. Tokoh yang berperan sangat penting dalam pembentukan Big Bananas 
(Owner) 
2. Informan memiliki kesediaan dan waktu. 
3. Dapat bertanggung jawab atas apa yang dikatakannya. 
4. Dokumentasi 
Data diperoleh dari dokumen Big Bananas. Data yang diperoleh yaitu berasal 
dari dokumen resmi, baik dokumen internal maupun eksternal yang berkaitan dengan 
penelitian ini. 
F. Teknik Analisis Data 
Analisi data dalam penelitian kualitatif adalah aktivitas yang dilakukan secara 
terus-menerus selama penelitian berlangsung. Dilakukan mulai mengumpulkan data 
sampai pada penulisan laporan hasil penelitian.
6
 
Teknik pengolahan data pada penelitian ini dilakukan dengan mengumpulkan 
dan mengelompokkan data yang telah diperoleh dari hasil observasi, hasil 
wawancara, dan dokumentasi untuk kemudian dianalisa oleh peneliti sehingga dapat 
menjabarkan data yang telah diperoleh dari berbagai sumber. Penelitian ini bersifat 
deskriptif  kualitatif, maka teknik analisis data  yang digunakan secara deskriptif  
guna mengungkapkan fakta (menguraikan data) yang ditemui dilapangan agar 
diperoleh gambaran terhadap permasalahan yang diteliti. Tujuan analisis data adalah 
untuk menyederhanakan data ke dalam bentuk yang mudah diimplementasikan. 
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Afrizal, Metode Penelitian Kualitatif (Depok: PT Rajagrafindo Group, 2017), h. 176. 
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Menurut Miles dan Hubermen, analisis data dilakukan selama pengumpulan 
data di lapangan dan setelah  semua data terkumpul dengan teknik analisis model 
interaktif. Analisis data berlangsung secara bersama-sama dengan proses 
pengumpulan data dengan alur tahapan sebagai berikut.
8
 
1. Reduksi Data  
Data yang diperoleh ditulis dalam bentuk laporan atau data yang terperinci. 
Laporan yang disusun berdasarkan data yang diperoleh direduksi, dirangkum, dipilih 
hal-hal yang pokok, dan difokuskan pada hal yang pokok. Dengan demikian data 
yang telah direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas dan mempermuda 
calon peneliti untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya.
9
 
2. Penyajian Data 
Penyajian data dalam konteks ini adalah informasi yang telah dikumpulkan 
dan telah tersusun dan membolehkan peneliti mengambil kesimpulan dan tindakan.
10
 
3.  Penarikan Kesimpulan 
Kesimpulan awal bersifat sementara dan akan berubah bila tidak ditemukan 
bukti-bukti kuat yang akan mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya. 
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Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Komunikasi(Jakarta: PT. Rajagrafindo, 2001), h. 297. 
 
8
Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian(Yogyakarta: Pustaka Baru Press, 2014), h. 34.  
9
Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif dan Kualitatif, dan R&D (Bandung:Alfabeta, 
2013),h. 247. 
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A.Muri Yusuf, Metode Penelitian:Kualitatif, Kuantitatif, dan Penelitian Gabungan (Jakarta: 
Prenadamedia Group, 2014),h. 408. 
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Tetapi apabila kesimpulan yang akan dikemukakan pada tahap awal didukung oleh 
bukti-bukti yang valid dan konsisten saat penelitian kembali ke lapangan 
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KOMUNIKASI PEMASARAN  
BIG BANANAS MELALUI ENDORSE 
A. Gambaran Umum Big Bananas 
Big Bananas merupakan cemilan yang terbuat dari pisang nugget yang 
dilumuri dengan coklat premium. Big Bananas didirikan oleh seorang perempuan 
muda bernama Indri Nova pada tahun 2017 dan memasarkan produknya bermula dari 
media sosial Instagram. 
Berawal dari lahirnya anak kedua ia memutuskan resign dari pekerjaan 
disebuah bank Indonesia, kemudian keisengan menawarkan cemilan pisang nugget 
keteman-teman kantornya dulu sampai banyak yang menyukai, membuat ia 
memutuskan menjual pisang nugget. Awalnya sang suami menentang usaha yang 
ingin digeluti oleh pemeilik Big Bananas ini. Sampai ia mampu meyakinkan sang 
suami bahwa usaha ini tidak mengambil banyak waktunya untuk keluarga. 
Big Bananas sudah mampu menghasilkan miliyaran juta perbulannya dan itu 
semua tidak terlepas dari usaha, doa dan saling berbagi rezeki kepada sesama, 
kerendahan hati yang dimiliki perempuan yang mempunya paras cantik ini membuat 
rezekinya pun semakin mengalir. 
Owner Big Bananas dibantu oleh ibu-ibu yang ada disekitan rumah yang 
hanya menjadi IRT saja, kata owner Big Bananas mereka sendiri yang meminta ingin 
bergabung bersama Big Bananas. 
Cemilan yang dipasarkan oleh Big Bananas terbuat dari bahan-bahan 
premium dan owner Big Bananas turun langsung memilih bahan-bahan terbaik yang 
akan digunakan di Big Bananas. 
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Saat ini Big Bananas sudah memiliki 8 cabang Makassar dan 16 cabang 
daerah diantaranya : 
Daftar tabel 4.1. Daftar cabang Big Bananas 
No  Alamat  Media Sosial  
1.  Jl. Urip Sumoharjo no. 180.  
2.  Jl. Andi Djemma no.60.  
3.  Jl. Cendrawasih no. 458 ( Depan 
Warkop Mama Rita). 
 
4.  Jl. Hertasning, Aroepala.  
5.  Jl. P. Kemerdekaan Km. 16 no. 4.  
6.  Komp. Pasar Segar Pengayoman.  
7.  Mall Panakukang Square (food 
Court Anging Mammiri). 
 
8.  Jl. Ahmad Yani no. 23 (samping 
SMPN 6 Makassar). 
 
9.  Bantaeng (jl. Kartini/ samping loket 
PLN Rayon) 
@bigbananas.bantaeng 
10.  Bone (jl. Gladiol, Komp. PTB 
Maros) 
@bigbananas_bone 
11.  Galesong (jl. Galesong Utara, Bonto 
Lebang Depan Mesjid Nurul Amin 
45) 
@bigbananas.galesong 
12.  Jayapura (jl. Pasifik Permai Ruko 
Dok II) 
@bigbananas.jayapura 
13.  Palopo (jl. Andi Djemma, Depan 
Kantor PNM, kota palopo) 
@bigbananas.palopo 
14.  Maros (jl. Gladiol, Komp. PTB 
Maros) 
@bigbananas_maros 
15.  Pare-pare (jl. Mattirotasi 027, 
samping S3Box Café- pare-pare) 
@bigbananas.parepare 
16.  Takalar (jl. Jenderal Sudirman, 
depan kantor DPRD Takalar) 
@bigbananas.takalar 
17.  Sidrap (jl. A.P. Pettarani, Poros 
Rappang-Sidrap, Samping MMC 
Cell). 
@bigbananas.sidrap 
18.  Pinrang (jl. Jenderal Sudirman 
(samping pasar jaya). 
@big_bananas_pinrang 
19.  Ambon (jl. Jenderal Sudirman, 





20.  Soppeng (jl. Kemakmuran, 
watansoppeng) 
@bigbananas.soppeng 
21.  Polman (jl. Kemakmuran Ujung no. 
24/ dekat mesjid Al Munawarah) 
 
22.  Sorowako (jl. Manara no. 30/ 
sebelum dermaga sorowako) 
 
23.  Toraja (jl. Sawerigading no. 48, 
Rantepao ) 
@bigbananas.sorowako 
24.  Mamuju (jl. Abd Wahab Azasi/ 
depan wisma Trendy) 
@bigbananas.mamuju 
Big Bananas telah memiliki 16 cabang daerah di Sulawesi dan 8 cabang yang 
tersebar di Makassar. Dengan banyaknya cabang yang dimiliki Big Bananas tujuanya 
untuk menjangkaui sasaran dan pasar yang lebih luas, dan Big Bananas akan 
membuka cabang lagi didaerah Jawa. Kata owner Big Bananas. 




1. Visi dan Misi Big Bananas 
Visi Big Bananas 
Menjadi perusahaan nasional yang dapat meningkatkan kualitas hidup 
konsumen dan mitra usahanya sebagai tempat yang aman dan menyenangkan serta 
sekolah kewiraushaan bagi para pekerjanya sehingga dapat bersama-sama berperan 
dalam meningkatkan ekonomi bangsa. 
Misi Big Bananas 
a) Memberikan pelayanan terbaik serta menyajikan produk yang 
berkualitasnamun menjangkau kepada para konsumen. 
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Indri Nova, owner Big Bananas, wawancara, 30 April 2019. 
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b) Memberikan pelayanan serta pembinaan wirausaha yang terbaik kepada 
para mitra serta menjadikan Big Bananas usaha yang dapat diandalkan 
bagi masa depan. 
c) Menumbuhkan rasa kepedulian rasa memiliki serta minat wirausaha 
kepada pekerja sehingga dapat membentuk karyawan yang berdedikasi, 
loyal, dan mandiri. 
d) Melakukan pengembangan dan inovasi secara periodik terhadap kegiatan 
usaha yang ada ataupun menciptakan jenis usaha baru dalam rangka 
memajukan ekonomi bangsa. 
2. Struktur organisasi Big Bananas  
Pembuatan struktur organisasi dalam sebuah perusahaan dilakukan oleh 
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Indri Nova, owner Big Bananas, wawancara langsung, 30 April 2019. 
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Gambar 4.2.Struktur organisasi Big Bananas
3
 












Adapun nama, jabatan, dari tim Big Bananas sebagai berikut: 
a) Pemilik  : Indri Nova 
b) Admin   : Cinta Indria 
c) Bendahara  : Prilly 
d) Ka. Toko  : Sarina 
e) Ka. Produksi  : Herawati 
f) Ka. Gudang  : Ulma 
g) Ka. Kemasan  : Tina  
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Indri Nova, owner Big Bananas, wawancara , 30 April 2019. 
PEMILIK 
ADMIN BENDAHARA 
OPRASIONAL KA.KEMASAN KA.GUDANG KA.PRODUKSI KA.TOKO 
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h) Oprasional  : Rahmat  
 
B. Prosedur Pemasaran Big Bananas Melalui Endorse Selebgram 
Setiap pebisnis memiliki prosedur tertentu pada perusahaannya dalam hal 
endorse dan ada juga pebisnis yang apaadanya untuk pemasaran melalui endorse, Big 
Bananas salah satu perusahaan yang memiliki prosedur pemasaran yaitu.
4
 Big 
bananas juga memiliki beberapa prosedur dalam memasarkan produknya, yaitu 
Pertama, pembuatan produk. Kedua, pengemasan produk. Ketiga, penentuan harga 
produk. Keempat, menentukan media periklanan produk. Kelima, melalui paid 
promote di Instagram. Keenam, menggunakan jasa endorse. Ketujuh, 
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Indri Nova, owner Big Bananas, wawancara, 30 April 2019. 
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1. Pembuatan Produk 
Big Bananas merupakan cemilan basah, sehingga harus setiap hari 
memproduksi sehingga tidak mengurangi rasa dari cemilan Big Bananas sendiri. 
Mereka ingin bukan sekedar berjualan tetapi mereka juga ingin agar para 
pelangganya mendapatkan kepuasan dari produk Big Bananas. 
Saat ini produk cemilan yang Big Bananas pasarkan berjumlah tiga produk, 
berikut produk yang dijual: 
a. Stick choco, yang terdiri dari berbagai varian rasa 
a) White oreo, dengan kolaborasi dari fla white dan taburan topping 
oreo yang menambah rasa nikmat pada Big Bananas varian choco 
white oreo ini. 
b) Choco almond, dengan varian coklat yang enak ditaburi topping 
almond yang kriuk membuat rasanya pas. 
b. Rools, yang terdiri dari berbagai varian rasa 
a) Choco peanut, dengan varian coklat ditaburi toping kacang tanah 
membuat rasanya disukai banyak orang. 
b) Tiramisu milo, rasa tiramisu sangat pas ditaburi dengan topping 
milo. 
c) Cappucino peanut, coklat cappucino ditaburi topping kacang tanah 
membuat rasanya tidak berlebihan. 
d) Greentea milo, dengan rasa greentea ditaburi topping milo 
membuat rasanya sangat enak yang suka coklat greentea ini sangat 
rasa ini sangat pas. 
e) Choco oreo, varian coklat ditaburi dengan topping oreo sangat pas. 
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c. Bites, yang terdiri dari berbagai varian rasa 
a) Greentea oreo, varian greentea sangat pas dipadukan dengan 
toping oreo 
b) Choco almond, coklat yang manis ditaburi toping almond yang 
enak sangat pas. 
c) Choco white milo, coklat putih dengan taburan toping milo sangat 
pas untukmu. 
d) Tiramisu oreo, paling pas untuk cemilanmu. 
e) Choco cheese, untukmu pecinta keju. 
2. Pengemasan produk  
Big Bananas mengemas produk dengan sangat rapi, pengemasaran yang rapi, 
warna yang mecolok berwarna kuning dan gambar yang ramai adalah ciri khas Big 
Bananas. 




3. Penentuan Harga produk 
Big Bananas mematok harga yang terjangkau dan membuat promo-promo 
setiap harinya, hal tersebut menjadi daya tarik bagi pembelinya. 
Gambar 4.5. Daftar harga Big Bananas 
 
4. Menentukan media Periklanan  
Big Bananas belum menggunakan iklan dimedia cetak maupun elektronik, 
hanya sebatas beriklan di media sosial Instagram. 
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“kami hanya memakai media sosial Instagram dan itupun kami belum 
memakai Instagram Ads yang banyak digunakan oleh online shop, kita 
hanya endorse dan paid promot saja.”
5
 
Gambar 4.6.Endorse dan paid promot Big Bananas 
(sumber: Instagram,2019) 
 
Berdasarkan kutipan wawancara di atas , peneliti dapat menyimpulkan 
bahwa Big Bananas selama ini hanya beriklan di Instagram. 
5. Melalui Paid promote Instagram 
Paid promote merupakan layanan jasa promosi berbayar. Saat ini yang 
sedang populer adalah jasa paid promote Instagram. Penyedia jasa ini biasanya akun-
akun Instagram yang memiliki jumlah followers melimpah, entah milik artis atau 
selebgram, ataupun akun anonim seperti dagelan. Sedangkan pengguna jasanya 
adalah pemilik bisnis atau online shop yang menginginkan produknya untuk 
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Indri Nova, owner Big Bananas, wawancara, 30 April 2019. 
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dipromosikan seperti Big Bananas yang menggunakan jasa paid promote @acyacii. 
Biaya yang harus dikeluarkan yaitu ratusan ribu. 
Gambar 4.7.Iklan dengan menggunakan paid promote 
(sumber: akun Instagram @acyacii) 
 
Paid promote yaitu cara lain untuk mengiklankan online shop dengan 
cara foto akun online shop atau produk akan dipost di akun online shop, artis, 
selebgram, dan akun lain yang memiliki banyak followers (pengikut) sehingga 
menjadi salah satu cara yang efektif dalam menarik perhatian calon pembeli. 
6. Menggunakan jasa Endorsement 
Big Bananas juga selalu menggunakan strategi promosi yang sedang tren 
dikalangan pemasaran Online yaitu endorsement untuk menarik perhatian 
pelanggannya. Endorsement menjadi salah satu strategi pemasaran yang diandalkan 
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oleh pebisnis, terutama kegiatan pemasaran yang menggunakan cara pembelian dan 
pembayaran secara online. 
Endorsemen mengandung kegiatan komunikasi pemasaran karena adanya 
pertukaran informasi yang dilakukan oleh  endorser (orang yang melakukan kegiatan 
Endorsement) terhadap suatu produk di Instagram, maka Endorser tersebut akan 
memberikan informasi dari mana ia mendapatkan produk tersebut, sehingga orang-
orang yang melihat dan tertarik akan mencari informasi yang lebih dalam. 
Dari hasil wawancara, Indri Nova selaku owner Big Bananas mengatakan 
bahwa ada perbedaan keuntungan jika mereka menggunakan endorsement dan tidak 
menggunaknan endorsement. 
“selama ini saya meminta bantuan menggunakan endorsement untuk 
mempromosikan produk, karena saya merasakan manfaat jika menggunakan 
jasa endorsement dan tidak menggunakan endorsement.”
6
 
Dalam penggunaan endorsement juga perlu diperhatiakan mengenai artis atau 
selebgram yang akan di endorse, karena apabila salah maka akan berdampak pada 
online shop, atau bahkan tidak dapat meningkatkan penjualan dan akan berdampak 
pada kerugian terhadap online shop itu sendiri. Selektif dalam memilih tokoh sangat 
penting, jangan hanya melihat berapa banyak followersnya, tetapi harus 
menyesuaikan dengan produk yang akan dijual, cocok atau tidaknya dengan tokoh 
yang akan di endorse dan juga dengan karakter followersnya. Karena kemungkinan 
akan mengeluarkan modal lebih saat akan di-endorse seseorang, maka wajib untuk 
lebih selektif dan tidak asal dalam memilih tokoh. 
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Indri Nova, owner Big Bananas, wawancara,  30 April 2019. 
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Gambar 4.8.Selebgram endorse yang dipilih Big 
Bananas 
(sumber: akun Instagram @ismyamaliah) 
 
Saat menggunakan endorsement  Big Bananas melihat selebgram yang 
memang betul-betul bagus dan real followers Contohnya selebgram @ismyamaliah 
salah satu selebgram yang dipercaya Big Bananas untuk mempromosikan produknya, 
Owner mempercayai bahwa @ismyamaliah memiliki followers yang real karena 
melihat dari latar belakangnya dari penyanyi Makassar jebolan X Factor Indonesia 2. 
“kalau untuk endorse kami juga melihat followers dari selebgram apakah 
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Dalam menggunakan strategi endorse, Indri Nova selaku owner Big Bananas, 
menggunakan endorse terbilang cukup efektif karena dapat menjangkau target pasar 
yang sangat luas. 
“Menurut saya selaku owner Big Bananas menggunakan jasa endorse sangat 




Berdasarkan kutipan wawancara di atas, dapat disimpulkan bahwa dengan 
melakukan strategi endorsement dapat memberi pengaruh yang cukup besar terhadap 
peningkatan pelanggannya, terbukti dengan setelah mengendorse Big Bananas bisa 
dikenal banyak orang salah satunya daerah Makassar. 
Penggunaan endorsement diharapkan mampu untuk menarik perhatian 
pelanggan dan meningkatkan awarenes produk dan diharapkan dapat memberikan 
dampak positif sehingga dapat memunculkan sikap positif dari pelanggan terhadap 
produk yang kemudian diharapkan dapat menumbuhkan pencitraan yang baik 
terhadap produk  Big Bananas. Karena tujuan dari komunikasi pemasaran adalah 
untuk memperoleh perhatian, mendorong minat, dan keinginan serta berlanjut pada 
tindakan oleh khalayak sasaran. 
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Gambar di atas menunjukkan foto pemain bola (PSM) yang menjadi 
endorse Big Bananas, akun Instagram @m_rahmat.11 memiliki follwers 
mencapai 93ribu. 
Gambar 4.10.endorseBig Bananas 
(sumber: Instagram,2019) 
 
Gambar di atas memperlihatkan pemain bola (PSM) sedang berpose dengan 
berbagai varian Big Bananas, pemiliki akun @rizkypellu19 memiliki followers 
mencapai 154ribu. 
 
“awalnya saya tahu produknya Big Bananas dari Instagramnya 
@rizkypellu19, terus saya penasaran karena saya pecinta coklat, pas 
@rizkypellu19 promosikan Big Bananas cemilan pisang nugget yang kaya 
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Hasil wawancara dengan pelanggan Big Bananas diatas menunjukkan bahwa 
mereka akan mengikuti apa yang dimakan atau dipake idola mereka.  
 
“pertama kali saya tau Big Bananas dari Instagram, saya liat selebgram aci 
promosikan Big Bananas, awalnya saya bilang cemilan apa itu jadi saya liat 
Instagramnya Big Bananas dan ternyata pisang nugget tapi beda dari yang lain 
karena biasanya pisang nugget susuji sama keju atau coklat batang diparut, 
tapi di Big Bananas coklat leleh dan banyak sekali coklatnya sampai menutupi 
pisangnya, makanya saya beli.”
10
 
Dapat disimpulkan bahwa adanya kegiatan komonikasi pemasaran 
didalamnya, menjadi endorsement sebagai salah satu bagian dari strategi pemasaran 
produk yang mulai dilirik oleh para pelaku bisnis. Sebab dengan endorsement, 
produk dapat dikenal dengan mudah oleh masyarakat melalui informasi yang 
disampaikan oleh endorser. Begitu pula dengan tujuan perusahaan untuk mencapai 
keuntungan yang sebesar-besarnya dapat diperoleh melalui kegiatan endorsement. 
Hingga saat ini Big Bananas sudah melebarkan jangkauan pasarnya 
keberbagai daerah diluar Makassar dan diluar Sulawesi Selatan. Berdasarkan 
keterangan yang peneliti dapatkan dari narasumber, tercatat setidaknya ada 16 cabang 
Big Bananas yang tesebar di luar Makassar seperti Maros, Pare-pare, Bantaeng, Bone, 
Galesong, Jayapura, Palopo, Takalar, Sidrap, Pinrang, Ambon, Soppeng, Polman, 
Sorowako, Toraja, Mamuju  dan 8 cabang didalam Makassar yaitu di jl. Urip 
Sumoharjo, jl. Andi Djemma, jl. Cendrawasih, jl. Hertasning Aroepala, jl. P. 
Kemerdekaan, komp. Pasar segar Pengayoman, Mal Panakukang Square, jl. Ahmad 
Yani. 
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Secara garis besar, alur transaksi Big Bananas dapat dijelaskan sebagai 
berikut:  
























Testimoni (Jika Perlu) 
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Bagan di atas secara lebih detail dapat dijelaskan dengan menggunakan teori 
hierarchy of effects, bahwa sahnya sebuah keputusan pelanggan dalam hal yang 
berkaitan dengan marketing setidaknya terbentuk dengan sebuah proses yang 
melibatkan aspek kognitif, afektif, maupun konatif. Aspek kognitif dalam proses 
tersebut ialah ketika perusahaan menanamkan persepsi mengenai produk kepada 
para pelanggan (biasanya dalam bentuk product knowledge) sehingga mereka benar-
benar mengerti mengenai produk yang ditawarkan, setelah itu pelanggan kemudian 
memasuki tataran konatif, dimana pada proses ini pelanggan menentukan sikapnya 
terkait produk tersebut, bisa berupa penerimaan dan penolakan, suka atau tak suka, 
mendukung atau tak mendukung, dan sebagainya. Setelah itu baru sampai pada 
proses terakhir, ketika pelanggan telah mengenal produk secara menyeluruh, lalu 
menyukai produk yang ditawarkan tersebut, maka tahapan tersebut adalah konatif, 
dimana pada tahapan ini muncullah sebuah tindakan membeli produk (purchasing). 
7. Promosi penjualan sebagai prosedur untuk mempertahankan penjualan produk 
Big Bananas secara rutin atau bersifat continu (berulang-ulang) dalam 
melakukan promosi sehingga dapat lebih mudah melekat dalam ingatan para 
konsumen. Dengan demikian konsumen lebih memilih produk Big Bananas 









Gambar 4.12. Promosi penjualan yang dilakukan Big Bananas 
di Instagram 
(Sumber: akun Instagram @big.bananasss). 
 
Gambar di atas menunjukkan promosi yang dibuat oleh Big bananas untuk 
pelanggan setia mereka, promo juga salah satu strategi Big Bananas dalam 
meningkatkan perjualan. Mereka tidak segan-segan memberikan promo beli 1 gratis 
1. 
Gambar 4.13. Promosi penjualan yang dilakukan Big Bananas 
di Instagram 









Gambar di atas menunjukkan promo Big Bananas dari harga per-dusnya 
25ribu, mereka memberikan diskon sampai 50%, seperti gambar di atas menunjukkan 
3 dus Big Bananas hanya berharga 70ribu dan free teh kotak. 
 
“saya paling suka beli di Big Bananas pas lagi ada promonya, maklum saya 
mahasiswa yang masih minta uang ke orang tua.”
11
 
Big Bananas selalu memberikan promosi khusus kepada para pelanggannya 
sebagai salah satu strategi pemasarannya yaitu berupa potongan harga, diskon ongkir, 
dan Giveaway. Biasanya promosi yang dilakukan Big Bananas terbatas seperti 25 
orang pembeli pertama beli satu dapat satu. 
C. Karakteristik Selebgram yang Digunakan Dalam Pemasaran Big 
Bananas Melalui Instagram 
Dalam memilih selebriti sebagai endorse diperlukan pertimbangan-
pertimbangan karakteristik yang dapat mewakilkan produk yang bersangkutan, 
karena kecocokan karakter endorse terhadap produk diakui sangat berpengaruh dalam 
mengangkat citra produk, dan peningkatan penjualan. Dalam memilih karakteristik 
yang digunakan dalam pemasaran Big Bananas mereka melihat dan memperhatikan 
selebgram yang memiliki followers yang asli. 
“saya cuman melihat selebgram yang memiliki followers yang asli atau palsu 
pengikutnya karena kadang ada akun yang followersnya ber-ribu tapi itu 




1. Trustworthiness (kepercayaan) 
Jadi Trustworthiness mengacu pada sejauh mana sumber dipandang memiliki 
kejujuran, ketulusan, dan dapat dipercaya. Sumber dapat dipercaya (Trustworthiness) 
secara sederhana berarti endorser sebuah merek secara bertingkat membuat audiens 
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12
Indri Nova, owner Big Bananas, wawancara langsung,  30 April 2019. 
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memiliki kepercayaan pada apa yang mereka katakan. Jika sumber atau endorser 
tersebut adalah selebriti maka Trustworthiness lebih mengarah pada kemampuan 
selebriti untuk memberi kepercayaan atau percaya diri pada konsumen suatu produk. 
Big Bananas memilih dan melihat selebgram yang memiliki kepercayaan dari 
followersnya agar perusahaan juga tidak mengalami kerugian karena tidak adanya 
feedback dari para followers. 
2. Attractiveness (daya tarik) 
Dapat dilakukan dengan membuat captions atau judul foto yang menarik, 
setting tempat dalam iklan, dan penggunaan selebriti endorser yang mewakili segmen 
pasar yang dituju. Daya tarik juga dapat ditingkatkan dengan memberi tanda # 
(hastag) dalam setiap foto/video yang diposting oleh selebriti endorser agar lebih 
memudahkan para selebriti Instagram dalam pencairan produk atau jasa yang 
diinginkannya. 
Perusahan melihat daya tarik dari endorser, tidak hanya kepercayaan tapi juga 
daya tariknya untuk memikat pembeli. 
3. Expertise (keahlian) 
Pengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan yang dimiliki 
seorang pendukung yang berhubungan dengan topik iklannya. Keahlian seorang 
pendukung tidaklah penting, tetapi yang terpenting bagaimana khalayak sasaran 
memandang pendukung. Seorang pendukung yang dianggap sebagai seorang ahli 
dalam subyek tertentu akan lebih persuasif didalam mengubah pendapat khalayak. 
Yang berhubungan dengan bidang keahliannya, dari pada pendukung yang tidak 
dianggap memiliki karakteristik yang sama. 
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Perusahaan harus memperhatikan karakteristik selebgram yang satu ini, 
karena jika tidak ada keahlian percayaan dan daya tarik tidak bisa berjalan beriringan, 
Big Bananas melihat selebgram dari bagaimana selebgram tersebut memiliki keahlian 
dalam mengubah pandangan dan memikat pembeli agar membeli produk dari 
perusahaan. 
Food Vlogger 
Adalah orang yang membuat sebuah blog berupa video dan dipublikasikan ke 
situs-situs video salah satunya Instagram. 
Berikut akun Instagram yang berfokus ke Food Vlogger: 
Gambar 4.14. Instagram Food Vlogger 








Gambar di atas menunjukkan akun Instagram yang berfokus ke makanan 
mempromosikan Big Bananas, gambar yang mereka unggah sangat menggugah selera 
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makan bagi yang melihatnya. Akun @cerita_kulinerku memiliki followers32,1rb 
yang membuatnya disebut Food Vlogger. 
Gambar 4.15. Instagram Food Vlogger 











Gambar di atas menunjukkan akun Instagram yang berfokus ke makanan 
mempromosikan Big Bananas, gambar yang mereka unggah sangat menggugah selera 






Berdasarkan hasil penelitian menjawab rumusan masalah dari 
penelitian ini, ada dua kesimpulan yang dapat dijelaskan, yaitu: 
1. Prosedur pemasaran Big Bananas melalui endorse selebgram, yaitu: 
 Big bananas juga memiliki beberapa prosedur dalam memasarkan 
produknya, yaitu Pertama, pembuatan produk. Kedua, pengemasan produk. 
Ketiga, penentuan harga produk. Keempat, menentukan media periklanan 
produk. Kelima, melalui paid promote di Instagram. Keenam, menggunakan 
jasa endorse. Ketujuh, mempertahankan penjualan dengan melakukan 
promosi terhadap produk. 
2. Karakteristik selebgram yang digunakan dalam pemasaran Big Bananas 
melalui Instagram Secara umum Ada tiga karakteristik selebgram, yaitu 
Trustworthinness atau kepercayaan Big Bananas memilih dan memilah 
selebgram yang memiliki kepercayaan dari followersnya agar perusahaan juga 
tidak mengalami kerugian karena tidak adanya feedback dari para followers. 
Attractivenes atau daya Tarik Perusahan melihat daya tarik dari endorser, 
tidak hanya kepercayaan tapi juga daya tariknya untuk memikat pembeli. 
Expertise atau keahlian Perusahaan harus memperhatikan karakteristik 
selebgram yang satu ini, karena jika tidak ada keahlian, kepercayaan dan daya 
tarik tidak bisa berjalan beriringan, Big Bananas melihat selebgram dari 




dan memikat pembeli agar membeli produk dari perusahaan. Namun dalam 
memilih karakteristik selebgram yang akan memasarkan produk dari Big 
Bananas, mereka hanya mempertimbangkan selebgram yang memiliki 
followers yang asli. 
B. Implikasipenelitian 
1. Kepada perusahaan 
Penelitian ini diharapkan menjadi referensi untuk melengkapi 
kekurangan yang ada dalam perusahaan, seperti memberikan waktu lama 
penyimpanan pada kemasan produk agar tidak menimbulkan kekeliruan oleh 
pelanggan. 
2. Kepada masyarakat 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi mengenai strategi 
komunikasi pemasaran bagi masyarakat yang akan maupun yang sedang 
menjalankan usaha. 
3. Kepada mahasiswa 
Penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi mahasiswa yang ingin 
menggeluti dunia wirausaha dan dapat berguna bagi mahasiswa dalam 
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